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魁祸首。1865 年，英国医生 Joseph Lis ter 首次在手术中运用
消毒技术，挽救了病人的生命。从此开创了消毒手术的先河。
他也赢得了“消毒之父”的美名。受其启发，Dr. Joseph

















两种产品进行广告投放，自 1929 年 5 月至 1941 年 9 月，共
计 12 年（1938 年申报停刊一年）。从李施德林广告投放频率
图可以发现：
第一，在 1929 年、1931 年和 1936 年是广告投放的高
峰，1937 年战争爆发后广告投放就大大减少了。
第二，李施德林在《申报》出现的第一年，为了打响知名
度，同时投放牙膏和药水的广告，仅 8 个月内共投放了 107
次，平均每星期 3.3 天的投放频率，版面为八分之一竖版居多。





第五，1932 年至 1935 年，大体上比较平均，大约每星期
1 次的投放频率。版面为六分之一竖版居多。
第六，第三个投放高峰在 1936 年，平均每星期 2 次，但
是广告版面缩小了，为十六分之一的小方块。
第七，1937 年战争打响之后，李施德林广告投放次数降


















































































































中——“How’s your breath today?”、“Go out with him?..
Don’t make me laugh”、“Now that my breath’s OK. I’m
back in circulation again”。
3.广告人物表情不同
《申报》中广告人物的表情大多不明显，既没有表达用产
品之前的愁苦，也没有用完产品的愉悦，而且广告中没有突
出图中人物与产品的相关性。而美国广告中的人物大多是采
用突出的人物表情来让读者产生直观的感受，那就是用完产
品后的高兴满意的神情，以及用不同模特双手触摸头皮的一
致性的动作表现产品功能。下面是一组李施德林药水除头屑
广告中的人物。我们可以看到，除头屑这一功能在中国又是
只针对女性，因为女性天生爱美和社会从属地位，决定了李
施德林目标受众的定位。
4.广告人物数量
李施德林在美国广告中往往出现三个人物的画面，其中
一定有一个人明显区别于另外两个。不仅有助于形成构图平
衡，还起到对比反衬的作用。并且，人物脸上有明显的高兴与
不高兴的表情。而在中国，画面显得线条简洁，背景留白。人
物也多为一个或两个，很少超过两个的人物出现在画面中，
平面性大于立体性。这也是由于中美两国的文化差异造成
的，美国人习惯直观的具象思维，好比绘画中的透视写实画；
中国人习惯抽象思维，好比水墨画。
5.部位特写
李施德林药水在诉求外伤消炎的广告中，采用了人物身
体部位的特写（例如手、足等），作为广告画面，这在国外不曾
有过。国外广告中出现的是完整的人物和即将涂抹的样子。
6.画面动感
李施德林药水在杀菌预防伤风喉痛这项功能的广告中，
美国采用了儿童作为广告画面的主角，用可爱、活泼的画面，
吸引那些关心儿童的家长们，应该时时关注孩子的健康。而
《申报》广告中，仅仅是针对成年人的抬头漱口动作作为广告
画面，冲击力和画面动感不够强烈。
四、总结
综上所述，我们可以总结出以下几点发现：第一，李施德
林与其他外来品牌一样，经历了一个本土化的过程，品牌名
称由中国人不熟悉的英文，过渡到相对容易记忆的中文；第
二，李施德林广告从进入中国开始，采取的就是全球化策略，
与其在美国的推广活动主题一致；第三，基于中国国情，针对
年轻爱美、处于从属地位的女性，李施德林在保持文案情节
吸引人的同时，依旧运用诚恳的以理服人的说服方式；第四，
从中美不同的文化背景出发，运用适应中国思维的广告语、
人物表情、广告画面构图；第五，李施德林漱口水现在的广告
既采用了美国当时的目标受众（不仅只针对女性）和幽默轻
松的广告方式 （脸颊被爆炸似的迅速膨胀的夸张的漱口动
作），又保留了平实的陈述方式（例如“杀灭 99% 细菌”，延续
“能于十五秒钟内杀菌二万万”和“kills 200，000，000 germs
in fifteen seconds”），把李施德林漱口水的功效详实的告知
消费者。
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